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The purpose of this study was to determine the effect of Customer Involvement on Customer Participation in e-
commerce transactions in Generation Z; to determine the effect of Customer Involvement on Customer 
experience in e-commerce transactions in Generation Z; to determine the effect of Customer Participation on 
Customer Engagement in e-commerce transactions in Generation Z; to determine the effect of Customer 
experience on Customer Engagement on e-commerce transactions in generation Z and to determine the effect of 
Customer Involvement on Customer Engagement on e-commerce transactions in generation Z. This study uses a 
sample of people who have made purchases at e-commerce in Tokopedia/Shopee with a sampling technique in 
the form of non-probability sampling and obtained a sample of 213 respondents. While the data analysis 
technique used SEM AMOS. The results of the analysis and discussion can be concluded that Customer 
Involvement has a positive effect on Customer Engagement, Customer Involvement has a positive effect on 
Customer experience, Customer Participation has no positive effect on Customer Engagement, Customer 
experience has a positive effect on Customer Engagement and Customer Involvement has a positive effect on 
Customer Engagement 
 




Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh antara Customer Involvement terhadap Customer 
Participation pada transasksi e-commerce pada generasi Z; untuk mengetahui pengaruh antara Customer 
Involvement terhadap Customer experience pada transasksi e-commerce pada generasi Z; untuk mengetahui 
pengaruh antara Customer Participation terhadap Customer Engagement pada transasksi e-commerce pada 
generasi Z; untuk mengetahui pengaruh antara Customer experience terhadap Customer Engagement pada 
transasksi e-commerce pada generasi Z serta untuk mengetahui pengaruh antara Customer Involvement terhadap 
Customer Engagement pada transasksi e-commerce pada generasi Z.  Penelitian ini menggunakan sampel orang 
yang pernah melakukan pembelian di e-commerce di Tokopedia/ Shopee dengan teknik pengambilan sampel 
berupa nonprobability sampling dan diperoleh sampel sebanyak 213 responden. Sedangkan teknik analisis data 
menggunakan SEM AMOS. Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan dapat ditarik kesimpulan bahwa 
Customer Involvement berpengaruh positif terhadap Customer Participation, Customer Involvement 
berpengaruh positif terhadap Customer experience, Customer Participation tidak berpengaruh terhadap 
Customer Engagement, Customer experience berpengaruh positif terhadap Customer Engagement dan Customer 
Involvement berpengaruh positif terhadap Customer Engagement 
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Saat ini, Indonesia memperoleh peringkat sebagai pasar terbesar e-commerce di Asia Tenggara 
(www.techinasia.com, 2019). Pengguna internet adalah penentu utama tumbuhnya e-commerce di 
Indonesia. Jumlah pengguna internet di Indonesia tercatat mencapai lebih dari 100 juta pemakai. 
Beberapa aktivitas yang cukup sering digunakan meliputi akses media sosial, browsing dan transaksi 
e-commerce. E-commerce merupakan salah satu aktivitas digital yang memberikan kemudahan 
berbelanja bagi penggunanya.  
Menurut hasil survey yang dilakukan Mc. Kinsey di tahun 2018, potensi pertumbuhan pasar e-
commerce di Indonesia sangatlah besar. Pertumbuhan pasar e-commerce ini juga memberikan 
implikasi pada kehidupan sosial dan ekonomi. Buktinya, konsumsi masyarakat Indonesia pada 
transaksi e-commerce terhitung menghabiskan pengeluaran hingga sebesar Rp 3,19 juta per orang. 
Mereka mengeluarkan uang untuk pembelian pada tiga kategori konsumsi yakni: (1) produk kategori 
tiket dan reservasi hotel; (2) pakaian dan sepatu; dan (3) kesehatan serta produk kecantikan. Demikian, 
peningkatan pengguna internet dan penetrasi e-commerce sangat memungkinkan pertumbuhan potensi 
pasar. 
Perkembangan konsep hubungan pelanggan (customer relation) menghadirkan suatu suatu gagasan 
baru yangdikenal sebagai customer engagement (CE). Customer engagement (CE) muncul sebagai 
suatu gagasan baru yang membahas hubungan antara pelanggan dan organisasi. Menurut Hollebeek et 
al., (2014) CE menggambarkan suatu hubungan yang sangat interaktif dan sosial (Vivek et al., 2014). 
Meski demikian, menurut Hollebeek (2011) konsep CE berbeda dari konsep-konsep sebelumnya yang 
lebih kuat seperti komitmen merek (brand commitment), kualitas hubungan merek (brand quality), 
atau keterlibatan merek (brand involvement). Konsep engagement ini berpotensi untuk berkembang 
secara konseptual maupun empiris terutama pada pelanggan modern yang dipengaruhi oleh elemen 
sosial, interaktif, dan situasi yang kuat (Thurau, et al., 2010). Hingga saat ini, konsep tersebut telah 
berkembang dalam kegiatan akademik maupun praktik manajerial. 
Kerangka konseptual engagement tidak hanya dikembangkan secara konseptual, tetapi juga empiris. 
Dalam Hollebeek (2011a), penelitian engagement dalam konteks organisasi, menurut Buckingham 
(2008) karyawan dapat disandingkan setara dengan pelanggan suatu merek sedangkan Wellins & 
Concelman 2005 menemukan bahwa employee-engagement memungkinkan karyawan untuk bijaksana 
terhadap waktu dan energi, semangat dan gembira dalam kinerja mereka. Maka selanjutnya, penelitian 
ini berusaha mengembangkan konsep employee- engagement yang berpusat pada customer-
engagement.  
Membangun keterlibatan pelanggan di kedua pasar bisnis dan konsumen memerlukan adaptasi dari 
bauran pemasaran untuk mengambil keuntungan dari teknologi baru dan alat-alat untuk lebih 
memahami dan melayani pelanggan. Media sosial memberikan kesempatan untuk terhubung dengan 
pelanggan menggunakan media yang lebih kaya dengan jangkauan yang lebih besar. Sifat interaktif ini 
media digital tidak hanya memungkinkan penjual untuk berbagi dan bertukar informasi dengan 
pelanggan mereka, tetapi juga memungkinkan pelanggan untuk berbagi dan bertukar informasi dengan 
satu sama lain juga. Menggunakan media sosial, organisasi dapat menjalin hubungan dengan yang ada 
serta pelanggan baru dan masyarakat bentuk yang interaktif berkolaborasi untuk mengidentifikasi dan 
memahami masalah dan mengembangkan solusi untuk mereka. 
Customer engagement telah menjadi salah satu strategi penting yang harus diperhatikan oleh manajer 
perusahaan dalam beberapa tahun terakhir untuk keberhasilan perusahaan (Sashi, 2012). Praktek 
Customer engagement semakin banyak diterapkan oleh perusahaan dengan menggunakan 
perkembangan teknologi yang menjadi alat untuk berinteraksi dengan customer. Produk bukan lagi 
bisnis tetapi pengalaman belanja (interaksi) berpotensi untuk meningkatkan penjualan. Experience 
adalah hal utama di dalam penjualan. Maka pemasar memiliki tantangan baru untuk mensukseskan 
bisnisnya. Dalam pemasaran, customer brand engagement memiliki peran utama untuk menciptakan 
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hubungan positif dan perilaku konsumen yang setia pada perusahaan atau merek (Kumar& Pansari, 
2016). Studi ini berkontribusi pada literasi mengenai peran dan implikasi customer engagement pada 
industry e-commerce.  Penelitian ini dimaksudkan untuk mengembangkan riset terdahulu yang 
membahas mengenai customer engagement dari sisi pelanggan. Studi ini sejalan dengan penelitian 
yang dilakukan oleh Van Doom et al. (2010) memaparkan kerangka konseptual yang komprehensif 
dari berbagai perspektif.  
 
TINJAUAN PUSTAKA 
Customer experience (CE) 
Konsep customer experience telah dibahas dalam beberapa penelitian (Lemon & Verhoef, 2016; 
Brakus, 2009). Menurut Lemon & Verhoef (2016) menciptakan customer experience yang kuat 
menjadi tujuan utama manajemen perusahaan. Dalam penelitiannya disampaikan bahwa peningkatan 
pengalaman pelanggan merupakan prioritas utama para eksekutif dalam waktu jangka pendek. 
Sedangkan, menurut Brakus et al. (2009:53), customer experience adalah “subyektif, respon internal 
pelanggan (sensasi, perasaan, dan kognisi) dan respon perilaku yang muncul oleh rangsangan terkait 
merek yang merupakan bagian dari desain dan identitas, kemasan, komunikasi dan lingkungan 
merek”. Beberapa penelitian lain juga telah mempelajari dampak customer experience terhadap 
customer engagement (Prentice, et al., 2019), dan customer loyalty (Brakus et al., 2009). 
Tingginya aktivitas online tentu berdampak pada berkurangnya hubungan langsung antara perusahaan 
dengan pelanggan. Perusahaan menjadi lebih sedikit terlibat dalam pengalaman pelanggan (customer 
experience) dan perjalanan pelanggan (customer journey) (Brynjolfsson, et. al, 2013). Kontak dan 
kendali yang semakin berkurang kemudian mengharuskan perusahaan untuk mengintegrasikan 
berbagai fungsi bisnis seperti teknologi informasi, operasi layanan, logistic, pemasaran sumber daya 
manusia hingga mitra eksternal agar dapat menghasilkan pengalaman positif bagi pelanggan (Lemon 
& Verhoef, 2016). Dengan demikian, perusahaan harus mengetahui pengalaman apa saja yang dapat 
mempengaruhi pelanggan agar tetap dekat dengan perusahaan. Hal ini juga menjadi tantangan bagi 
perusahaan dan pemasar untuk merencanakan pengalaman yang bernilai, sehingga pelanggan 
memperoleh pengalaman positif dan membagikan pengalaman mereka pada pelanggan lain. Menurut 
Verhoef (2010) memberikan pengalaman menarik bagi konsumen sangat penting untuk platform 
online.  
Customer Engagement 
Penelitian tentang customer engagement telah banyak didiskusikan dalam literatur pemasaran 
(Prentice et. al., 2019). Beberapa penelitian juga telah membahas konseptualisasi dan operasionalisasi 
konsep ini (Brodie, 2011; Hollebeek, 2011; Van Doorn et. al., 2010); Verhoef et. al., 2010; Pansari & 
Kumar, 2017). Maka demikian, konsep customer engagement perlu ditinjau terlebih dahulu untuk 
mengetahui definisi yang sesuai dengan penelitian ini.   
Tinjauan konsep customer engagement yang pertama diusulkan dalam literature pemasaran dengan 
mengidentifikasi antara customer engagement dan consumer engagement (Brodie et al., 2011; Van 
Doorn et al., 2010). Konsep engagement kemudian semakin banyak bermunculan sejalan 
perkembangan penelitian pemasaran mengenai engagement. Kedua, engagement menjelaskan motivasi 
yang terjadi berdasar focus individu (subjek) terhadap objek (merek) tertentu (Hollebeek, 2011a, b). 
Akhirnya, konsep customer engagement dan brand engagement memiliki ruang lingkup konseptual 
yang mirip sehingga dapat digunakan sama meski dengan menggunakan nama yang berbeda. 
Sementara itu, Van Doorn et al. (2010) memiliki pandangan berbeda dengan menggunakan sisi 
behavioral customer engagement pada organisasi, bukan pada sisi pelanggan. Ketiga, engagement 
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merupakan kosep multi-dimensi yang terdiri dari dimensi kognitif, emosional dan perilaku (Hollebeek, 
2011a, b). 
Pada penelitian ini, customer engagement didefinisikan sebagai tingkat motivasi individu terhadap 
merek dan berfokus pada konteks pelanggan melalui beberapa dimensi yakni kognitif (cognitive), 
emosional (emotional) dan aktivitas perilaku (behavioral) tertentu dalam interaksi merek langsung 
(Brodie, 2011; Hollebeek, 2011). Secara kognitif, aktivitas customer engagement dapat dilihat dari 
fokus pelanggan terhadap merek maupun keterlibatan pelanggan terhadap merek sedangkan secara 
emosional, aktivitas pelanggan diwakili dari tingkat pelanggan terkait dengan inspirasi dana tau 
kebanggaan pada merek. Selanjutnya, aktivitas tekait dengan perilaku pelanggan diekspresikan dari 
kegiatan pelanggan dalam berinteraksi dengan merek.   
Dalam transaksi di social commerce, customer engagement penting untuk memfasilitasi hubungan 
antara pelanggan dan perusahaan. Social commerce mendorong pelanggan untuk terlibat secara 
kognitif (cognitive), emosional (emotional) dan perilaku (behavior) di situs (Molinilli, et. al., 2019). 
Dengan demikian, interaksi dengan pengguna lain akan meningkatkan kemungkinan bahwa seseorang 
akan merasa puas dengan keputusan pembeliannya. Customer engagement dapat dilihat dari konsumen 
yang merasa diterima, didengarkan dan diperhatikan dengan adanya hubungan sosial meskipun 
mereka tidak melakukan pembelian.  
Social Commerce 
Penelitian ini bermaksud mempelajari dan mendiskusikan pengaruh customer experience terhadap 
customer engagement di e-commerce. Beberapa artikel telah mendiskusikan tentang customer 
engagement pada industry layanan (Prentice et al., 2019), pembelian di toko (Hogberg et al., 2019) 
dan social commerce (Ashley & Tuten, 2015; Molinillo et al., 2019). Kemajuan media sosial 
menawarkan konsumen untuk dapat berbagi pengalaman seorang pelanggan ke pelanggan lainnya 
tentang merek dan layanan suatu organisasi secara online (Thakur, 2018). Selain itu, media sosial juga 
menjadikan pelanggan memiliki nilai pengetahuan (knowledge value) berupa umpan balik (feed back) 
(Shaha & Theingi, 2009). Umpan balik dapat membantu organisasi mengidentifikasi apa yang sudah 
dilakukan dan belum dilakukan dari perspektif pelanggan (Pansari & Kumar, 2017). Mereka 
cenderung untuk memberi umpan balik dan bertindak seperti konsultan.  
Mc Kinsey (2018) mendefinisikan e-commerce sebagai transasksi jual-beli produk (barang) melalui 
online. Mereka mengkategorikan e-commerce menjadi dua (1) e-tailing dan (2) social commerce. E- 
tailing merupakan platform online resmi yang didesain untuk memfasilitasi transaksi jual-beli seperti 
Bukalapak dan Tokopedia. Sedangkan, social commerce adalah pemasaran produk melalui media 
sosial seperti Facebook atau Instagram.    
Hipotesis Penelitian 
H1 : Customer Involvement berpengaruh positif terhadap Customer Participation 
H2 : Customer Involvement berpengaruh positif terhadap Customer experience 
H3 : Customer Participation berpengaruh positif terhadap Customer Engagement 
H4 : Customer experience berpengaruh positif terhadap Customer Engagement 
H5 : Customer Involvement berpengaruh positif terhadap Customer Engagement    
Membangun keterlibatan pelanggan di kedua pasar bisnis dan konsumen memerlukan adaptasi dari 
bauran pemasaran untuk mengambil keuntungan dari teknologi baru dan alat-alat untuk lebih 
memahami dan melayani pelanggan. Sosial media memberikan kesempatan untuk terhubung dengan 
pelanggan menggunakan media yang lebih kaya dengan jangkauan yang lebih besar. Sifat interaktif ini 
media digital tidak hanya memungkinkan penjual untuk berbagi dan bertukar informasi dengan 
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pelanggan mereka, tetapi juga memungkinkan pelanggan untuk berbagi dan bertukar informasi dengan 
satu sama lain juga. Menggunakan media sosial, organisasi dapat menjalin hubungan dengan yang ada 
serta pelanggan baru dan masyarakat bentuk yang interaktif berkolaborasi untuk mengidentifikasi dan 
memahami masalah dan mengembangkan solusi untuk mereka. Selanjutnya kerangka pikir penelitian 









                                                  
 
Gambar  1. Kerangka Pikir Penelitian 
 
METODE PENELITIAN 
Populasi dari penelitian ini adalah pelanggan e-commerce di Indonesia khususnya generasi Z. Sampel 
adalah bagian kecil dari populasi (Zikmund & Babin, 2013). Sampel dari penelitian ini adalah  orang 
yang pernah melakukan pembelian di e-commerce di Tokopedia/ Shopee. Penelitian ini 
menggunakan teknik pengambilan sampel berupa nonprobability sampling.  Non probability 
sampling berarti responden dipilih tanpa menggunakan proses random dengan alasan kemudahan. 
Peneliti akan menggunakan judgemental sampling sebagai pertimbangan terhadap memilih sampel. 
Variabel yang digunakan pada penelitian ini sebagai fokus penelitian yang sedang dilakukan pada 
dasarnya merupakan sesuatu yang dibentuk yang didsarkan pada apa saja yang ditetapkan oleh peneliti 
yang kemudian ditindaklanjuti sehingga akan diperoleh informasi mengenai hal tersebut yang 
kemudian akan ditarik sebuah kesimpulan. Sedangkan teknik analisis data menggunakan SEM AMOS. 
Variabel dalam penelitian ini yang digunakan antara lain: 
1. Customer Involvement 
Mowen dan Minor (2002) mendefinisikan bahwa keterlibatan konsumen adalah minat konsumen 
terhadap perolehan, konsumsi, dan disposisi barang, jasa, atau ide. Customer involvement diukur 
dengan lima indikator yaitu (Dorson 2017):  Interaksi pelanggan pada saat pemberian layanan; 
Pelanggan membantu perusahaan dalam menghasilkan layanan yang berkualitas; Pelanggan 
merupakan informasi utama dalam mendesing dan memproduksi  produk baru; Pelanggan 
membantu perusahaan dalam meyakinkan calon pelanggan lain; Pelanggan diberikan insentif untuk 
mendorong partisipasi pelanggan dalam pengembangan layanan baru; Perusahaan mengumpulakn 
saran dan kritik dari pelanggan. 
2. Customer Participation 
Participation didefinisikan sebagai intensitas pelanggan dalam melakukan transaksi melalui media 
e-commerce. Indikator yang digunakan untuk mengukur variabel ini adalah (Quach et al., 2020):  
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e-commerce; Persepsi pelanggan bahwa pelanggan akan meningkatkan frekuensi bertransaksi 
melalui media e-commerce; Persepsi pelanggan bahwa pelanggan akan merekomendasikan kepada 
pihak lain agar bertransaksi melalui media e-commerce 
3. Customer Engagement 
Customer engagement telah menjadi salah satu strategi penting yang harus diperhatikan oleh 
manajer perusahaan dalam beberapa tahun terakhir untuk keberhasilan perusahaan (Sashi, 2012). 
Praktek Customer engagement semakin banyak diterapkan oleh perusahaan dengan menggunakan 
perkembangan teknologi yang menjadi alat untuk berinteraksi dengan customer. Perkembangan 
media internet dan munculnya sosial media memfasilitasi perusahaan untuk menjalin hubungan 
langsung dengan customer. Indikator pengukuran customer engagement menggunakan: Attention 
tingkat perhatian yang diberikan pelanggan terhadap sebuah merk; Enthusiasm tingkat ketertarikan 
dan minat pelanggan terhadap merek; Interaction pertisipasi dari pelanggan terhadap sebuah merk; 
Identification rasa memiliki oleh pelanggan terhadap merk ; Absortion keadaan psikologis dari 
customer terhadap hubungan interaksi dengan perusahaan. 
4. Customer experience 
Customer experience merupakan pengalaman yang berasal dari suatu interaksi antara pelanggan 
dengan produk, perusahaan atau bagian dari organisasi, yang memicu reaksi. Pengalaman ini 
benarbenar pribadi dan menyiratkan keterlibatan pelanggan pada tingkat yang berbeda (Gentile et 
al, 2007). Indikator pengukuran customer experience adalah sebagai berikut: Sense (Panca Indra); 
Feel (Perasaan); Act (Aksi); Think (Pola Pikir); Relate (Hubungan). 
 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
Hasil uji validitas berdasarkan perhitungan dapat dilihat pada tabel berikut: 
Tabel 1. Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas 
Variable Indicator Pearson  
Correlation 




Item 1 0.362 0.049 Valid 0.744 
Item 2 0.752 0.000 Valid 
Item 3 0.521 0.003 Valid 
Item 4 0.728 0.000 Valid 
Item 5 0.729 0.000 Valid 
Item 6 0.850 0.000 Valid 
Customer 
Participation 
Item 1 0.733 0.000 Valid 0.604 
Item 2 0.647 0.000 Valid 
Item 3 0.502 0.005 Valid 
Item 4 0.550 0.002 Valid 
Item 5 0.668 0.000 Valid 
Item 6 0.434 0.017 Valid 
Customer 
Engagement 
Item 1 0.823 0.000 Valid 0.860 
Item 2 0.770 0.000 Valid 
Item 3 0.836 0.000 Valid 
Item 4 0.844 0.000 Valid 
Item 5 0.796 0.000 Valid 
Customer experience Item 1 0.734 0.000 Valid 0.787 
Item 2 0.787 0.000 Valid 
Item 3 0.762 0.000 Valid 
Item 4 0.828 0.000 Valid 
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Item 5 0.625 0.000 Valid 
*Signifikan pada level 5%   
 
Berdasarkan tabel di atas, nilai yang dihitung dari semua item kuesioner termasuk variabel penelitian 
yaitu customer involvement, customer participation, customer engagement dan customer experience 
menunjukkan nilai probabilitas (sig) <0,05. Jadi kuesioner dari variabel penelitian semuanya valid, 
dan nilai Cronbach Alpha diperoleh dari semua hasil termasuk variabel penelitian yaitu customer 
involvement, customer participation, customer engagement dan customer experience yang 
menunjukkan lebih besar dari nilai 0,6. dan itu berarti dapat dihandalkan.  
 
Tabel 2. Statistik Deskriptif 
NO VARIABEL RATA-RATA KATEGORI 
1 Customer Involvement 4.82 Baik 
2 Customer Participation 4.81 Baik 
3 Customer Engagement 4.73 Baik 
4 Customer experience 4.62 Baik 
 
Berdasarkan tabel deskriptif statistik menunjukkan bahwa variabel customer involvement, 
customer participation, customer engagement dan customer experience memiliki skor di kisaran 
Interval >4,333  s/d  5,167. Hal ini menunjukkan sudah baik customer involvement, customer 
participation, customer engagement dan customer experience pada responden penelitian. 
Selanjutnya Hasil Structural Equation Model (SEM) pada persamaan struktural terlihat pada 
gambar berikut: 
 
Gambar 2. Hasil Pengujian Structural Equation Model 
Selanjutnya model yang telah disajikan dalam bentuk path diagram, kemudian dinyatakan dalam 
persamaan-persamaan struktural dan persamaan yang menyatakan spesifikasi model pengukuran 
(measurement model). Pengujian model dalam Structural Equation Model dilakukan dengan dua 
pengujian, yaitu uji kesesuaian model dan uji signifikansi kausalitas melalui uji koefisien regresi. 
Pengujian model fit dengan menggunakan berbagai kriteria, yaitu Chi-square/degree of freedom 
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(CMIN/DF), Adjusted Goodness-Of-Fit Index (AGFI), Goodness-Of-Fit Index (GFI), Comperative Fit 
Index (CFI), Tucker Lewis Index (TLI) dan Root Mean Square Error Approximation (RMSEA). 
Tabel 3. Hasil Pengujian Kelayakan Model  

































Sumber: Olah data 
Hasil dari pengujian kelayakan model penelitian menunjukkan bahwa semua kriteria goodness 
of fit dapat diterima walaupun terdapat nilai marjinal pada AGFI. Nilai marjinal ini dikarenakan 
nilai GFI dan AGFI berada dalam rentang 0.8 – 0.9 yang berarti model tersebut cukup baik. Hal 
tersebut juga menggambarkan bahwa hampir keseluruhan petunjuk pada model telah 
memenuhi nilai yang disarankan (recommended value). Dengan demikian, model akhir yang 
dikembangkan adalah sesuai (fit) dengan data. Secara keseluruhan model dapat diterima dan 
langkah selanjutnya menganalisis parameter estimate. 
Tabel 4. Hasil Pengujian Hipotesis  
Hipotesis Standardized 
direct effect 
C.R. p-value Hasil Uji 
Customer Involvement berpengaruh positif 
terhadap Customer Participation 
0.241 2.332 0.020 Signifkan 
Customer Involvement berpengaruh positif 
terhadap Customer experience 
0.415 4.087 0.000 Signifikan 
Customer Participation berpengaruh positif 
terhadap Customer Engagement 
0.161 1.324 0.185 Tidak 
Signifkan 
Customer experience berpengaruh positif terhadap 
Customer Engagement 
0.201 2.528 0.011 Signifikan 
Customer Involvement berpengaruh positif 
terhadap Customer Engagement 
0.156 2.285 0.022 Signifikan 
*Signifikan pada level 5%   
1. Pengaruh Customer Involvement terhadap Customer Participation 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa terdapat pengaruh signifikan antara customer involvement 
terhadap customer participation, diperoleh nilai Standardized direct effect -0.241 dan nilai 
signifikansi sebesar 0.020 dan nilai CR 2.332 Sehingga dapat disimpulkan bahwa hipotesis pertama 
terbukti.  Tingginya aktivitas online tentu berdampak pada berkurangnya hubungan langsung antara 
perusahaan dengan pelanggan. Perusahaan menjadi lebih sedikit terlibat dalam pengalaman 
pelanggan (customer experience) dan perjalanan pelanggan (customer journey) (Brynjolfsson, et. 
al, 2013). Kontak dan kendali yang semakin berkurang kemudian mengharuskan perusahaan untuk 
mengintegrasikan berbagai fungsi bisnis seperti teknologi informasi, operasi layanan, logistic, 
pemasaran sumber daya manusia hingga mitra eksternal agar dapat menghasilkan pengalaman 
positif bagi pelanggan (Lemon & Verhoef, 2016). Dengan demikian, perusahaan harus mengetahui 
pengalaman apa saja yang dapat mempengaruhi pelanggan agar tetap dekat dengan perusahaan. Hal 
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ini juga menjadi tantangan bagi perusahaan dan pemasar untuk merencanakan pengalaman yang 
bernilai, sehingga pelanggan memperoleh pengalaman positif dan membagikan pengalaman mereka 
pada pelanggan lain. Menurut Verhoef (2010) memberikan pengalaman menarik bagi konsumen 
sangat penting untuk platform online. 
2. Pengaruh Customer Involvement terhadap Customer experience  
Hasil penelitian menunjukkan bahwa terdapat pengaruh signifikan antara customer involvement 
terhadap customer experience, diperoleh nilai Standardized direct effect 0.415 dan nilai signifikansi 
sebesar 0.000 dan nilai CR 4.087 Sehingga dapat disimpulkan bahwa hipotesis kedua terbukti. 
Penelitian yang dilakukan Brakus et al.(2009) mempelajari dua klasifikasi konsep “experience” 
yakni konsep utilitarian dan brand-related stimuli. Konsep pertama, utilitarian, menjelaskan bahwa 
pengalaman yang diperoleh hanya berfokus pada atribut merek dan kategori pengalaman (saat 
pencarian, saat pembelian, setelah pembelian), bukan pada pengalaman yang disediakan merek. 
Konsep kedua yaitu brand-related stimuli hadir sebagai bagian dari desain dan identitas merek 
(brand design and identity) seperti (nama, logo, tanda), kemasan, dan komunikasi pemasaran 
(iklan, website, brosur) begitu juga dengan lingkungan dimana merek dijual (toko atau acara- 
acara). 
 
3. Pengaruh Customer Participation terhadap Customer Engagement 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa tidak terdapat pengaruh signifikan antara customer 
participation terhadap customer engagement, diperoleh nilai Standardized direct effect 0.161 dan 
nilai signifikansi sebesar 0.185 dan nilai CR 1.324 Sehingga dapat disimpulkan bahwa hipotesis 
ketiga tidak terbukti. Vivek et. al. (2014) dalam penelitiannya menyatakan bahwa customer 
engagement merupakan interaksi dan hubungan berupa tindakan pelanggan kepada merek atau 
perusahaan. Konsumen melakukan pembelajaran ketika membeli produk (Carvalho & Fernandes, 
2018). Mereka belajar tentang merek yang membentuk harapan merek. Aktivitas pembelian 
memberikan proses aktif untuk belajar tentang merek. Proses ini mendorong konsumen untuk 
memiliki informasi  yang lebih, jaringan yang luas, memiliki kekuatan yang lebih dan aktif 
(Kumar, 2010). Dalam transaksi di social commerce, customer engagement penting untuk 
memfasilitasi hubungan antara pelanggan dan perusahaan. Social commerce mendorong pelanggan 
untuk terlibat secara kognitif (cognitive), emosional (emotional) dan perilaku (behavior) di situs 
(Molinilli, et.al., 2019). Dengan demikian, interaksi dengan pengguna lain akan meningkatkan 
kemungkinan bahwa seseorang akan merasa puas dengan keputusan pembeliannya. Customer 
engagement dapat dilihat dari konsumen yang merasa diterima, didengarkan dan diperhatikan 
dengan adanya hubungan sosial meskipun mereka tidak melakukan pembelian.  
4.  Pengaruh Customer experience terhadap Customer Engagement 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa terdapat pengaruh signifikan antara customer experience 
terhadap customer engagement, diperoleh nilai Standardized direct effect 0.201 dan nilai 
signifikansi sebesar 0.011 dan nilai CR 2.528 Sehingga dapat disimpulkan bahwa hipotesis 
keempat terbukti. Customer engagement merupakan hubungan jangka panjang. Menurut Thakur 
(2019) customer engagement memberikan keuntungan bagi merek dan perusahaan meski pelanggan 
tidak melakukan pembelian. Dalam belanja online, pelanggan cenderung mengunjungi situs web 
sering kali bukan karena alasan pembelian (Thakur, 2018). Kunjungan pelanggan mungkin ingin 
merespon pembelian dengan mengirim dan mengulas produk atau merek di media online dan media 
sosial.Mereka cenderung lebih berinvestasi secara emosional dengan penjual atau toko online. Oleh 
karena itu, customer engagement dapat memberikan wawasan berharga dengan membuat hubungan 
yang berpengaruh antara pelanggan, merek dan organisasi. 
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5.  Pengaruh Customer Involvement terhadap Customer Engagement 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa terdapat pengaruh signifikan antara customer involvement 
terhadap customer engagement, diperoleh nilai Standardized direct effect 0.156 dan nilai 
signifikansi sebesar 0.022 dan nilai CR 2.285 Sehingga dapat disimpulkan bahwa hipotesis kelima 
terbukti. customer engagement didefinisikan sebagai tingkat motivasi individu terhadap merek dan 
berfokus pada konteks pelanggan melalui beberapa dimensi yakni kognitif (cognitive), emosional 
(emotional) dan aktivitas perilaku (behavioral) tertentu dalam interaksi merek langsung (Brodie, 
2011; Hollebeek, 2011). Secara kognitif, aktivitas customer engagement dapat dilihat dari fokus 
pelanggan terhadap merek maupun keterlibatan pelanggan terhadap merek sedangkan secara 
emosional, aktivitas pelanggan diwakili dari tingkat pelanggan terkait dengan inspirasi dana tau 
kebanggaan pada merek. Selanjutnya, aktivitas tekait dengan perilaku pelanggan diekspresikan dari 
kegiatan pelanggan dalam berinteraksi dengan merek.   
Konseptualisasi customer engagement memiliki konsekuensi penting secara teoritis dan pragmatis. 
Perubahan dinamis dalam komunitas dan platform online, perlu perbaikan lebih lanjut dalam 
penelitian tentang customer engagement. Pergeseran dalam hubungan konsumen ini pada dasarnya 
dibawa dan dimediasi oleh interaksi komputer (Yadav & Pavlou, 2014). Demikian, perkembangan 
konsep customer engagement menarik perhatian bagi akademisi dan praktisi pemasaran online 
(Baldus et.al., 2015). 
 
PENUTUP 
Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan dapat ditarik kesimpulan bahwa customer involvement 
berpengaruh positif terhadap customer participation, customer involvement berpengaruh positif 
terhadap customer experience, customer participation tidak berpengaruh terhadap customer 
engagement, customer experience berpengaruh positif terhadap customer engagement dan customer 
involvement berpengaruh positif terhadap customer engagement. Secara praktikal, peneliti melihat 
potensi pertumbuhan nilai e-commerce di Indonesia mendorong peneliti melakukan studi untuk 
mendukung industri e-commerce. Di sisi lain, tingkat konversi pengguna menjadi pelanggan masih 
rendah dan sulitnya memperoleh pelanggan setia melalui transaksi e-commerce. Secara konseptual, 
konsep bauran pemasaran ternyata juga telah bergeser. Kini, konsep bauran pemasaran bergeser dari 
4P (product, price, place dan promotion) ke 4E (experience, exchange, dan evangelist). Maka, 
fenomena praktikal yang semakin dinamis ini mendorong peneliti untuk mengembangkan secara 
konseptual. Oleh karena itu, studi ini bermaksud membuktikan pengaruh customer experience 
terhadap customer engagement dalam implementasi di industri e-commerce pada generasi Z, sehingga 
dapat meningkatkan konversi pelanggan ke pelanggan loyal.  Penelitian selanjutnya dapat menambah 
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